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RESUMEN/ABSTRACT 
La Asociación Amigos de As Quintas es una entidad sin ánimo de lucro que vio la luz 
en 2009 con el objetivo de fomentar el arte y la cultura. Lo harían en un primer 
momento en La Caridad, un pueblo del occidente asturiano, pero con miras a 
convertirse en una asociación de renombre en el panorama artístico. Tras una década de 
desarrollo y trayectoria, la Asociación aún no dispone de ningún medio específico 
comunicativo que se adapte al actual entorno tecnológico de la información para que se 
pueda propiciar un aumento de participación en los ciudadanos. Por lo tanto, la 
propuesta que se ofrece en este trabajo es el diseño de un plan de comunicación 
adaptado a la Asociación y a sus necesidades con el fin de satisfacer aquellos aspectos 
de la entidad. 
[Asociación Amigos de As Quintas is a non-profit organisation that was created in 2009 
with the aim of promoting art and culture. At first they carried out this task in La 
Caridad, a village in the west of Asturias, but always with a view to becoming a well-
known association in the artistic scene. After a decade of development and trajectory, 
the Association still does not have any specific communicative means that adapts to the 
current technological environment of the information and that is able to encourage an 
increase of participation among the citizens. Therefore, this paper proposes the design 
of a communication plan adapted to the Association and its needs in order to satisfy 
those aspects of the entity.] 
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1. INTRODUCCIÓN 
1.1.  Justificación del trabajo 
La realización de este Trabajo Fin de Grado profesional surge por dos motivos 
principales. Por un lado, mi motivación personal de adentrarme y conocer más en 
profundidad la vertiente de la comunicación dirigida principalmente al mundo 
organizacional. Las prácticas que he realizado a lo largo de la carrera han estado 
enfocadas al trabajo en medios de comunicación, y quería conocer otros aspectos de esta 
profesión. La asignatura que cursé sobre comunicación organizacional me abrió las 
puertas de un camino en el que he indagado más en profundad con la ayuda 
complementaria de diferentes asignaturas a lo largo de estos últimos cuatro años. Este 
cómputo de circunstancias ha fomentado mi conocimiento cultural y periodístico.  
 
Por otro lado, he percatado una creciente necesidad comunicativa en la localidad de La 
Caridad, un pueblo del occidente asturiano donde nací y crecí. En el año 2009, vio la luz 
la Asociación Amigos de As Quintas, una entidad sin ánimo de lucro que abrió sus 
puertas con el objetivo de fomentar el arte y la cultura. Lo harían en un primer momento 
en La Caridad, pero con miras a convertirse en una asociación de renombre en el 
panorama artístico. Tras una década de desarrollo y trayectoria, la Asociación aún no 
dispone de ningún medio específico comunicativo que se adapte al actual entorno 
tecnológico de la información para que se pueda propiciar un aumento de participación 
en los ciudadanos, o con otros artistas y especialistas del mundo artístico.  
 
Son estas circunstancias las que han hecho que tome la decisión de realizar un plan de 
comunicación adaptado a la Asociación y a sus necesidades, con el fin de proyectar una 
identidad corporativa unánime y mejorar los mensajes comunicativos que establezcan 
con sus públicos. Todo ello teniendo en cuenta el panorama comunicativo que se ha ido 
desarrollando en los últimos años donde prima la tecnología, la sobreinformación y la 
actualización permanente de las herramientas que permitan apelar a unos individuos que 
están rodeados de avalanchas de mensajes, recomendaciones y contenidos de diversas 
índoles (Alard, 2017). 
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1.2.  Objetivos del trabajo 
Ante las premisas anteriores, el objetivo principal del trabajo es crear un plan de 
comunicación bianual para la Asociación cultural Amigos de As Quintas, ubicada en un 
pueblo del occidente asturiano llamado La Caridad, cuya actividad principal se basa en 
la realización de exposiciones de arte que se muestran en el complejo cultural As 
Quintas de la misma localidad. 
Con la elaboración de este plan de comunicación y coincidiendo con los objetivos 
secundarios se plantea: 
1. Analizar los puntos fuertes y débiles de la Asociación poniendo especial 
atención al ámbito comunicativo. 
2. Establecer una serie de pautas y estrategias comunicativas para los años 2020-
2021 adaptadas a la realidad y a las necesidades de la Asociación acorde a los 
distintos públicos previamente identificados. 
3. Proyectar unanimidad en la identidad corporativa de la Asociación. 
 
2. PLANIFICACIÓN 
En un primer momento, se contactó con la Asociación para explicar la idea de este 
trabajo y conocer si les interesaría formar parte de él. Posteriormente, se planteó 
esquemáticamente la totalidad del proyecto y se establecieron una serie de plazos en un 
calendario para tener una vista general de cuándo se debían realizar cada una de las 
partes. Desde ese momento, se ha mantenido un contacto directo y constante con la 
Asociación, en concreto con Ángel Juan Pérez, secretario de la misma, vía telefónica y 
presencial. Ángel ha sido la persona que ha cedido todo tipo de datos e información  
para el cumplimiento de este plan de comunicación: informes anuales, memorias, 
estatutos, resúmenes de exposiciones anteriores, programación para este 2019, el acta 
fundacional, los presupuestos, la cartelería, y todos aquellos aspectos relacionados con 
la propia comunicación de la Asociación. 
 
Asimismo, se ha visitado la sala de exposiciones en diferentes ocasiones a lo largo de 
2019 para fotografiar la estancia y el complejo en su conjunto. En una de esas visitas a 
La Caridad, se concertó una cita en el estudio del escultor Herminio Álvarez, como 
socio fundador y creador de la marca gráfica de la Asociación. Además, también 
explicaría el origen de la misma y cómo han sido estos diez años de actividad. 
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Ya con los datos brutos de la organización, se llegó a la conclusión de que  apenas  se 
tenía algún tipo de información u opinión sobre los públicos que visitan las 
exposiciones. Por ello, se realizó una encuesta que se instaló en la sala durante un mes 
con las dos primeras exposiciones anuales.  
 
Asimismo, también se realizó un análisis exhaustivo de la competencia teniendo en 
cuenta la ubicación, la temática y las asociaciones de la comarca. A la par, se indagó en 
la aparición de la Asociación en las piezas de los medios de comunicación en Asturias. 
Y con todo ello, se realizó un análisis DAFO para poder plantear las estrategias de este 
plan de comunicación.  
 
Con toda esta información, se consultaron diversos planes de comunicación que 
sirviesen de inspiración, además de otros libros, conferencias, estudios y webs de 
museos, para obtener posibles ideas que pudiesen encajar con la actividad de este grupo. 
A partir de todo esto, se realizó un diseño de las diferentes propuestas ofrecidas que 
diesen uniformidad a la identidad de la Asociación. 
 
3. MARCO TEÓRICO 
3.1. Situación actual en el ámbito comunicativo  
El marco comunicativo en la sociedad actual ha vivido una verdadera revolución con la 
llegada de Internet a finales del siglo XX. Los modos con que la población se informa y 
se comunica se han modificado para caracterizarse por la inmediatez, la exactitud y la 
concisión. Se ha conformado un panorama informativo donde sus principales problemas 
son la proliferación de la sobreinformación y la infoxicación (Caldevilla, 2013) que 
diluyen la creación de unos conocimientos exactos en la sociedad. Ante esta vorágine de 
fórmulas para atraer la atención del consumidor de forma eficaz; y para ello deberán 
panorama comunicativo cambia constantemente, a una gran velocidad, que hace que, 
como detalla Julio 
estudiosos de estas materias tienen que realizar una revisión constante de dichas 
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dirigen, de la maner  
Como afirma Jarvis (2014) en su libro El fin de los medios de comunicación de masas:  
ofrecer plataformas que ayuden a los individuos y a las comunidades a buscar, revelar, 
deducir, compartir, organizar, analizar, entender y utilizar su propia información; o 
Los periodistas pueden y deben contribuir al conocimiento de una comunidad 
planteando preguntas que todavía no han sido respondidas; informando e investigando, 
añadiendo contexto y explicaciones, encontrando e incorporando erudición al debate 
28-29). 
 
3.2. Las Asociaciones 
3.2.1. Aspectos técnicos 
Ante estas circunstancias, las empresas, organizaciones y asociaciones han tenido que 
modificar la manera de comunicarse de forma interna, pero también en el ámbito 
externo. Una organización no gubernamental, según la Organización de las Naciones 
el ámbito local, nacional o internacional, de naturaleza altruista y dirigida por personas 
ánimo de lucro es una agrupación de personas que se organizan para realizar una 
actividad colectiva. A diferencia de otras formas de organizarse y actuar, la asociación 
goza de personalidad jurídica, lo que la hace capaz de adquirir derechos y contraer 
 
 
La independencia, el funcionamiento democrático o la estabilidad son algunas de las 
características que debe poseer una asociación. Asimismo, también se debe dejar 
constancia que existen diferentes tipos dependiendo de sus características propias, pero 
aún así todas ellas se rigen por la Ley Orgánica 1/2002 del 22 de marzo que limita el 
ámbito de las asociaciones sin fin de lucro, y promulga el derecho de asociación con una 
doble perspectiva: como derecho de cualquier persona en el ámbito de la vida social; y 
como capacidad de las propias asociaciones para comenzar su funcionamiento propio. 
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Además, aunque este tipo de agrupaciones tienen la ausencia de ánimo de lucro, es 
decir, no poder repartir los beneficios o excedentes de ámbito económico entre los 
socios, sí pueden:  
1. Tener contratos laborales entre los socios o miembros de la junta, a excepción de 
que los estatutos dispongan de lo contrario. 
2. Realizar actividades económicas que puedan generar excedentes económicos 
que se deberán reinventar en el cumplimiento de los fines de la identidad. 
También se debe destacar que según la Ley anteriormente mencionada, cualquier 
asociación tiene que estar compuesta por dos órganos. Por un lado, el órgano de 
gobierno o asamblea de socios, donde reside la soberanía de la organización; y por otro 
lado, el órgano de representación o junta directiva que se encarga de gestionar la 
asociación entre asambleas y cuyo funcionamiento está limitado por los estatutos, 
siempre que no contradigan el artículo 11 de la Ley Orgánica 1/2002 de 22 de marzo 
intereses de la asociación, de acuerdo con las disposiciones y directivas de la Asamblea 
General. Solo podrán formar parte del órgano de representación los asociados. Para ser 
mayor de edad, estar en pleno uso de los derechos civiles y no estar incurso en los 
 
 
3.2.2. Aspectos comunicativos 
Como afirma la Fundación Gestión y Participación Social en su guía Gestión de la 
Comunicación acionarnos con 
el exterior y explicar a una diversidad de públicos lo que hacemos y lo que queremos 
presente los aspectos comunicativos como criterio de actuación a la hora de llevar a 
cabo sus objetivos para que estos se cumplan con éxito. La credibilidad que desprenda 
dicha organización es clave para generar confianza en la sociedad, pero este factor 
necesita una serie de acciones de comunicación  para perseguir los recursos económicos 
o personales que demanda (Martínez-Sanz y Arrillaga Pérez, 2019). Por consiguiente, es 
consonancia con los valores, fines y cultura de la entidad. El objetivo último es, sin 
duda, conseguir reputación y difundir las actividades de forma clara y transparente para 
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llegar así al target 
la comunicación tanto externa como interna que ejerza la asociación es un valor 
estratégico que puede afectar al cumplimiento efectivo de los propios objetivos. 
 
Es aquí donde la imagen y la comunicación tienen que tener una función específica en 
la organización, e interrelacionarse entre sí. Ya Paul Capriotti en el libro La gestión de 
la comunicación en las organizaciones explica que la imagen debe tratarse como si 
fuese un producto que ofrece el propio organismo, porque en sí mismo se genera por la 
organización y ello hace que deba ser correctamente transmitido, para que los diferentes 
públicos lo reciban y lo adapten como suyo. Así, la imagen debe tratarse como una 
herramienta que se debe gestionar por la organización con la función de dirigirse e 
influir en los públicos.  (Capriotti, 2004:58). 
 
Actualmente, la imagen que se transmite desde cualquier tipo de organización, 
institución o asociación es fundamental para constituir unas redes de confianza que 
crearán un reconocimiento en la sociedad que se puede observar con el apoyo de 
con que nuestro fin sea favorecer a los necesitados, ni 
con que seamos transparentes, eficientes, eficaces ni que trabajemos con criterios éticos. 
No basta con serlo, sino que además debemos de ser capaces de transmitir a la sociedad 
(Fundación Gestión y Participación Social, s/f) 
 
3.2.2.1. Comunicación en salas de exposición de arte contemporáneo  
Una de las actividades más importantes de la Asociación Amigos de As Quintas es la 
realización de exposiciones de arte contemporáneo en sus instalaciones. Estas 
promover la fidelización de públicos, que pone en valor el discurso científico o artístico 
que quieren transmitir (Prats, 2000). Además, la organización tiene la responsabilidad 
de crear una marca propia que traspase sus paredes, sea capaz de hacer una comunidad y 
se haga popular teniendo en cuenta uno de sus pilares básicos: la credibilidad, además 
de su responsabilidad social y cultural. (Alonso, Alonso y Douglas, 2004). 
 
visitante entre e
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niveles informativos que articulen un discurso capaz de transmitir eficazmente al 
visitante el significado de 
exposiciones se convertirá en un espacio que enfatice lo simbólico de los objetos 
expuestos y los relacione entre sí con la información complementaria que desarrollará la 
asociación a través de comunicación textual con folletos, carteles o textos 
introductorios; con una unidad de diseño gráfico en tipografías o información gráfica; o 
con medios interactivos o audiovisuales. Pero también, como aclara Carmen Prats 
o escrito en la propia exposición, y podemos 
solo la cantidad de información que llega a cada uno de los visitantes a través de datos 
explícitos que ofrece la sala, sino también la información que posee anteriormente el 
ue se puedan contemplar 
porque estos poseen mucha información implícita que cada visitante, individualmente, 
. (Prats, 2000) 
 
 El objetivo y la finalidad fundamental de todo esto, es que la exposición se convierta en 
un conjunto significativo y legible que se entienda por sí mismo, pero que se puede 
apoyar en información o actividades complementarias que lleguen a crear un discurso 
unánime que muestre el significado de las piezas expuestas para que cada visitante salga 
de la exposición con una idea completa de lo que se desarrolla en el interior de la sala. 
(Delgado, 2013) 
 
3.3. Importancia de un plan de comunicación en una asociación cultural 
Toda asociación que quiera obtener resultados fructíferos, debe adecuarse al momento 
actual, donde Internet ha revolucionado el mundo de las comunicaciones. Es por ello, 
que los planes de comunicación juegan un papel trascendental. Como define Molero 
a de un instrumento 
que engloba el programa comunicativo de actuación (a corto, medio y largo plazo) y 
que recoge metas, estrategias, públicos objetivos, mensajes básicos, acciones, 
el plan 
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de un documento que recoge la gestión de la comunicación entre una organización y sus 
 públicos de la 
también se debe tener en cuenta cuál es la finalidad que persigue y los métodos que va a 
n de actuaciones para 
un tiempo determinado, que recoge las acciones de comunicación que debe desarrollar 
 
 
Gracias al plan de comunicación, se pueden coordinar y supervisar todos los procesos 
comunicativos de la asociación para así optimizar la estrategia de imagen y 
comunicación de la organización (Martín Pérez, 2016). Por lo tanto, el plan de 
a un 
2005), cuyos propósitos fundamentales se pueden desarrollar en los siguientes puntos: 
- Optimizar la gestión estratégica de la imagen y la comunicación.  
- Fundamentar y favorecer la toma de decisiones respecto a la comunicación. 
- Eliminar las posibles disonancias entre imagen deseada, proyectada y 
percibida. 
- Potenciar una valoración positiva de la entidad y de sus proyectos por parte de 
sus públicos prioritarios. 
- Favorecer la presencia mediática de los proyectos de la organización. 
- Fijar el orden de prioridades comunicativas. 
Acorde a los conocimientos adquiridos en la asignatura de Comunicación 
Organizacional y al estudio de Molero Hermosilla (2005), es preciso aplicar una 
metodología que aborde los siguientes aspectos: 
1. Fijar unos objetivos corporativos respecto a cuestiones relacionadas con la 
comunicación. 
2. Analizar a los públicos: primarios y secundarios a los que se dirige la asociación 
para alcanzar las metas planteadas. 
3. Utilizar mensajes e ideas claras para transmitirlas a cada púbico objetivo de 
forma óptima. 
4. Crear estrategias clave para alcanzar los objetivos. 
5. Planificar actividades concretas para realizarse en el corto, medio y largo plazo. 
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6. Crear un cronograma con los plazos estimados para desarrollarlas. 
7. Realizar un presupuesto para tener en cuenta los gastos que supondría. 
Además, todo plan de comunicación debe tener un seguimiento de la labor desarrollada 
para valorar la eficacia o no de las acciones comunicativas empleadas para las diferentes 
actividades (Cervera, 2006). 
 
Asimismo, uno de los conceptos que se debe destacar al tratar el plan de comunicación 
es el de marketing. Para Kotler y Gary Amstrong (2013
organización depende de la determinación de las necesidades y deseos de los mercados 
meta y de la satisfacción de los deseos de forma más eficaz y eficiente que los 
-Fernández (2016: 1,2):  
 
ebe estar integrado en el de marketing. Sin comunicación no 
hay marketing porque la comunicación es una de las etapas del marketing y sin 
que se definen los objetivos y campos de responsabilidad de la función del marketing y 
posibilita el control de la gestión. Debe incluir apartados entre los que destaca la 
definición del objetivo, la escucha activa, la definición de los canales que se van a 
utilizar, el público objetivo al  
 
4. RESULTADOS 
 
El resultado de este proyecto, el plan de comunicación en sí de la Asociación, se adjunta 
en un archivo por separado, en el que se desarrollan los diferentes puntos de este 
trabajo: análisis de situación, planificación, ejecución, evaluación, y los pertinentes 
anexos con información complementaria. 
 
 
5. CONCLUSIONES 
Tras un análisis y estudio pormenorizado del conjunto de la Asociación Amigos de As 
Quintas en aspectos comunicativos y logísticos, del entorno, y de su competencia, este 
plan de comunicación se ha realizado de forma libre, profesional y competente con el 
fin de propugnar unas estrategias que se pueden cumplir en un futuro cercano realizando 
diferentes acciones y proyectos detallados en este trabajo. Por lo tanto, el objetivo 
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los objetivos secundarios: 
- fuertes y débiles de la Asociación poniendo una especial 
este plan de comunicación. Por un lado, con un análisis DAFO (Debilidades, 
Amenazas, Fortalezas y Oportunidades), y por otro lado, con el resumen del 
presupuesto con el que ha contado la Asociación a lo largo de sus años de actividad. 
Con esto, se ha llegado a la conclusión de que más de la mitad del presupuesto total 
se destina a aspectos comunicativos relacionados con la cartelería, y catálogos para 
promocionar cada exposición. Sin embargo, la comunicación en sí únicamente se 
queda en esa faceta, lo que da lugar a que haya muchas carencias comunicativas 
que hacen que la Asociación no se adapte al momento actual y no pueda exprimir 
todo su potencial. También se realizó una encuesta de satisfacción para conocer la 
opinión de los visitantes sobre aspectos comunicativos de la Asociación. 
- 
necesidades de la Asociación acorde a los distintos públicos previamente 
identificados Este punto se puede observar en la segunda parte del plan, en los 
apartados de planificación y ejecución. A través de un análisis exhaustivo de la 
Asociación, su entorno y el público visitante, se han planteado una serie de 
acciones y proyectos para satisfacer las necesidades de la Asociación, mejorar los 
aspectos comunicativos tanto internos como externos de la misma, y potenciar las 
actividades que realizan para obtener resultados más satisfactorios. 
- oyectar unanimidad en la identidad corporativa de la A
se ha cumplido a la hora de elaborar las diferentes acciones y estrategias que se han 
planteado, ya que se han relacionado con la misión y la visión de la Asociación. 
Además también se han realizado diferentes diseños que proyectan unanimidad en 
la Asociación, y que adoptan como prioridad tener siempre presente la marca 
gráfica en todas sus acciones comunicativas. 
Asimismo, también me gustaría destacar que he realizado este plan con total libertad 
creativa. Desde un primer momento, la Asociación ha estado predispuesta a cederme 
cualquier tipo de información o dato que me permitiese hacer este trabajo de la mejor 
forma posible. Ha sido un lienzo en blanco donde he podido trabajar con independencia 
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y autonomía. Además, el plan de comunicación, que está orientado a ejecutarse en los 
próximos dos años (2020-2021), tiene una perspectiva de futuro clara para poder 
llevarse a cabo de forma óptima como demuestra el hecho de que cada acción que se 
realice, lleva consigo una evaluación específica para analizar los resultados de ese 
proyecto. 
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1. ANÁLISIS DE SITUACIÓN 
1.1. Asociación Amigos de As Quintas 
1.1.1. Origen, misión y visión 
 
Origen 
A principios de 2009, por iniciativa del escultor local Herminio Álvarez, un grupo 
de amigos del concejo de El Franco (Asturias) se reunieron para crear una 
asociación cultural con el fin de dar vida a la sala de exposiciones del Complejo 
Cultural As Quintas en La Caridad, que se acababa de inaugurar gracias al 
Principado de Asturias y al Ayuntamiento de El Franco. Este último es quien 
ostenta la titularidad del complejo. Tras diversas reuniones periódicas, 
finalmente, el 10 de noviembre de 2009, este grupo de amigos constituyó la 
la Sección Primera en el Registro de Asociaciones del Principado de Asturias y 
con número G74276734 como identificación fiscal. 
Fueron 19 los socios fundadores que decidieron desarrollar esta organización 
para dinamizar la cultura. El mismo día de su constitución se nombró por 
unanimidad la Junta Directiva de la Asociación que estaría constituida por una 
presidenta, un secretario, una tesorera y tres vocales que hicieron la realización 
de los trámites pertinentes de inscripción en el registro correspondiente. 
Con la denominación de Asociación c
constituyó, por tiempo indefinido, una asociación sin ánimo de lucro, de 
carácter cultural, independiente de cualquier formación política, religiosa, grupo 
mediático o financiero, al amparo del artículo 22 de la Constitución, que se rige 
por la Ley Orgánica 1/2002, de 22 de marzo, reguladora del derecho de la 
asociación, por sus normas de desarrollo y por los Estatutos asociativos 
vigentes hasta el momento.  
A partir de dicho momento, la Asociación comenzó su labor con la realización 
de diferentes actividades culturales en el ámbito de las artes plásticas, donde 
destaca la realización de distintos ciclos de exposiciones con artistas locales, 
nacionales e internacionales, a lo largo del año. 
 
Misión 
oncisa que hace una organización 
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por ello, que la misión de la Asociación Amigos de As Quintas es la de realizar 
exposiciones, además de otras actividades, que dinamicen la vida cultural del 
occidente de Asturias, y de una manera más especial en el concejo de El 
Franco. Como fines más específicos, podemos citar los siguientes: 
1. Mejorar el aprovechamiento de los bienes culturales públicos del 
municipio de El Franco, en particular, del complejo cultural de As 
Quintas, patrimonio público cultural municipal. 
2. Contribuir a que El Franco sea considerado como referente para la 
exposición, la difusión y el desarrollo del conocimiento en el campo de la 
expresión cultural a través de las artes plásticas. 
3. Contribuir al desarrollo humano en aspectos sociales, culturales y 
económicos, de la población del municipio de El Franco; y promover la 
mejora del conocimiento de las capacidades de la población para la 
interpretación y disfrute de la producción artística. 
4. Contribuir al desarrollo equitativo de mujeres y hombres a través de la 
incorporación de la perspectiva de género en la orientación y ejecución 
de todas sus actividades. 
Visión 
r a largo plazo 
y Lalueza, 2016: 26). Por lo tanto, además de las exposiciones que se realizan 
anualmente, en un futuro, la Asociación Amigos de As Quintas pretende 
realizar conferencias relacionadas con el mundo artístico. Además, también 
quiere fomentar la visita de escolares a las exposiciones, fuera del horario 
lectivo. Hecho que comenzó en 2018, pero que se desea implementar. 
Asimismo, desde el 2017, en horario fuera de apertura al público, se llevan a 
cabo excursiones a la sala del complejo, como actividad de las clases 
extraescolares de pintura. Punto que se gustaría enfatizar en un futuro próximo. 
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1.1.2. Imagen corporativa  
La Asociación Amigos de As Quintas cuenta con una identidad visual que 
muestra la personalidad de la organización.  
 
Isotipo: es el símbolo, el icono que hace que se reconozca la Asociación sin 
que en ella tenga que aparecer algún tipo de texto. El diseñador que le puso 
imagen a la organización fue el escultor de prestigio nacional y miembro de la 
Asociación, Herminio Álvarez. Sus obras profesionales se caracterizan por el 
minimalismo y la sencillez, y eso quiso reflejar en el isotipo. Como se puede 
observar, representa de forma simple las diferentes edificaciones que 
conforman el Complejo Cultural As Quintas. De izquierda a derecha: el pajar, la 
oficina de turismo, el edificio principal (biblioteca: planta baja, sala de 
exposiciones: planta superior) y el auditorio. 
Elaboración propia 
Logotipo: atribuido a los caracteres tipográficos. Al igual que en el isotipo, la 
tipografía es sencilla, clara y minimalista acorde con la imagen que se quiere 
transmitir. 
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Marca gráfica final: unión del isotipo y el logotipo. 
         
 
 
1.1.3. Organigrama 
Los órganos de gobierno y representación de una asociación son, 
respectivamente, la Asamblea General de Socios y la Junta Directiva. Como se 
refleja en los propios estatutos de la Asociación, la Asamblea General es el 
órgano supremo de gobierno de una asociación y está integrada por todas las 
personas asociadas. En el año 2010, cuando se constituyó la Asociación 
constaba con 19 socios fundadores. A lo largo de esta década, se produjeron 
seis bajas y seis altas, por tanto, en la actualidad son 19 los socios que se 
encargan de gestionar la Asociación. A partir del 2017, 24 nuevos socios 
colaboradores económicamente aportan una cuota mínima anual de 20 euros. 
Por otro lado, la Junta Directiva es el órgano de representación que gestiona y 
representa los intereses de la asociación de acuerdo con las disposiciones y 
directivas de la Asamblea General. 
 
Elaboración propia 
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1.1.4. Recursos económicos, materiales y humanos 
Recursos económicos 
Los recursos económicos de la Asociación provienen, mayoritariamente de  
una subvención que solicitan al Principado de Asturias en la convocatoria 
pública para proyectos de actividades culturales de interés regional y acciones 
de formación y movilidad promovidos por particulares, fundaciones y 
asociaciones. Por otro lado, también adquieren fondos de la cuota anual de 20 
euros que ingresan los socios colaboradores, y de la ayuda de la Caja Rural 
Provincial de Asturias.  
Tal y como se muestra en la tabla I, la mayor parte del dinero que obtiene la 
Asociación está destinado a la elaboración de los catálogos promocionales de 
cada exposición. Posteriormente, el siguiente gasto se destina al 
mantenimiento, lo que incluye el transporte y seguro de las obras, además del 
acondicionamiento correcto de la sala donde se van a exponer las muestras.  
En lo referido a aspectos comunicativos, hay que destacar que más de la mitad 
del presupuesto total anual se destina a la realización de los catálogos de cada 
exposición. y a la impresión de los carteles que publicitan el ciclo organizado. 
Sin embargo, no hay ningún tipo de presupuesto para la creación de una futura 
web o perfiles en redes sociales, ni tampoco para alguna campaña publicitaria 
o promoción de la sala o de la Asociación. 
 
Tabla I: Gastos de la Asociación en sus ciclos de exposiciones 
1
                                                 
Mantenimiento: transporte, seguro de las obras y acondicionamiento de la sala. 
Comunicación: catálogo, dípticos, fotocopias, carteles, etc. 
Variado: alquiler proyector, grabación, alojamiento del artista, transferencias, 
comisiones, etc. 
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Recursos materiales 
La Asociación realiza la mayor parte de sus actividades en el Complejo Cultural 
As Quintas de La Caridad, de titularidad municipal, que consta de un moderno 
auditorio de gran calidad arquitectónica, integrado con el conjunto tradicional 
formado, a su vez, por una casona solariega del siglo XVIII, un cabazo u hórreo 
de tipo gallego, un pajar y un pequeño edificio de recepción. En estas 
construcciones se respetó la arquitectura tradicional adecuándola a los 
diferentes servicios que ofrece este complejo: biblioteca, espacio de lectura y 
espectáculos, encuentros para escolares, inauguraciones, ruedas de prensa, 
talleres, y sala de exposiciones. En esta última sala, la Asociación organiza su 
actividad cultural con un ciclo de exposiciones anual donde provienen 
diferentes artistas de ámbito local, regional, provincial, nacional e incluso 
internacional.  
Imagen I: exterior del complejo 
 
 
Elaboración propia 
 
La sala consta de dos espacios comunicados de 122 metros cuadrados, que 
destacan por su diafanidad y que cumplen con todas las condiciones 
necesarias para la instalación y exposición de las diferentes obras de arte.  
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Además, en alguna ocasión también se ha contado con la cesión de diferentes 
con una furgoneta o camión para el traslado de las obras. 
 
Recursos humanos 
La Asociación cuenta con 19 socios organizadores que realizan los ciclos y 
actividades como las inauguraciones, además de hacer un reparto de guardias 
para vigilar las exposiciones, y ofrecer la información necesaria a todo el 
público que acceda a la sala durante el horario de apertura. Además, también 
colaboran en el montaje y desmontaje de las exposiciones, así como la 
limpieza de la sala. 
Desde el año 2017, hay 24 socios colaboradores económicamente que aportan 
una cuota anual de 20 euros para la realización de las actividades de la 
Asociación. Asimismo, también cuentan con personal cedido por parte del 
Ayuntamiento de El Franco para condicionar la sala si hubiese algún tipo de 
problema.  
 
1.1.5. Actividades y eventos 
La actividad principal de la Asociación es la realización de exposiciones. Desde 
el 2009 hasta el año 2018 se han realizado 47 y para este año 2019 hay 
programadas otras 6. La calidad de las mismas se ve acreditada por la 
trayectoria o la formación del artista, como por el aval de personas de 
reconocido prestigio en el campo de la crítica profesional en la materia. Todos 
los años se programa un Ciclo de Exposiciones que consta de tres muestras 
diferentes, y, además, se programan otras exposiciones en colaboración con el 
Museo de Bellas Artes de Asturias, la Consejería de Educación y Cultura, y el 
Ayuntamiento de El Franco. 
Además, el mismo día de la inauguración de las exposiciones se realiza un 
catering en la sala contigua al recinto donde se muestran las obras. Allí el 
artista tiene la posibilidad de hablar con el público que desee visitar la muestra. 
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Gráfico I: número de exposiciones por año 
 
 
 
Elaboración propia 
 
La Asociación también gestiona otras actividades de difusión y promoción de 
las artes plásticas. Hace dos años, fuera del horario de apertura de la sala al 
público, la ilustradora y diseñadora de interiores y miembro de la Asociación, 
Gloria González, acudió con sus alumnos de clase de pintura a la sala para que 
estos pintasen sobre los temas relacionados con las obras expuestas en esa 
ocasión. 
Además, desde el pasado año, la Asociación en colaboración con la Concejalía 
de Cultura del Ayuntamiento de El Franco ha aumentado las visitas escolares a 
las exposiciones, también fuera del horario de apertura al público. 
 
1.1.6. Hemeroteca de medios 
En cuanto a la aparición que tiene la Asociación gracias a sus actividades en 
los medios, cabe destacar que no es demasiado usual y que pertenece solo al 
ámbito provincial.  
Asturias cuenta con 2 agencias de información general, 25 medios de prensa 
escrita, 3 revistas especializadas en ámbito cultural, 13 emisoras de radio, 9 
cadenas de televisión, y 9 asociaciones profesionales relacionadas con el 
mundo de la comunicación y la cultura (Anexo I). Tras supervisar el tratamiento 
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realizado por los medios, podemos concluir que de todos ellos, su aparición 
principal es en los medios escritos, y más en concreto, en los diarios El 
Comercio y La Nueva España. Aunque en ambos medios, salen publicadas 
piezas relacionadas con la agenda cultural, en La Nueva España predominan 
diferentes crónicas de las inauguraciones de las exposiciones; noticias 
reportajeadas sobre las obras; reportajes sobre el Complejo Cultural; noticias 
sobre las colaboraciones que ha hecho el Museo de Bellas de Artes de Asturias 
con la Asociación; o un reportaje especial 10 años de actividad, u otro 
destinado a conocer más en profundidad el funcionamiento del grupo. 
Respecto a El Comercio, como ya se ha escrito, la aparición de la Asociación 
se centra únicamente en la agenda de fin de semana, con una pequeña nota 
sobre la exposición vigente; y hay publicado un reportaje sobre la inauguración 
del Centro Cultural As Quintas.  
A pesar de ello, cabe destacar que la presencia es muy puntual y escasa. 
Comienza en el 2011 y se prolonga puntualmente entre dos y cuatro veces al 
año en dichos medios, hasta nuestros días.  
Además de la aparición en estos medios oficiales, la Asociación tiene publicado 
en 2011 en la revista especializada en cultura, Fusión Asturias, un reportaje 
sobre su origen y objetivos futuros. También cuenta con una reseña de una 
exposición en el blog La Escena, escrito por Santiago Martínez, profesor de 
Historia del Arte. Y, además, aparece de forma actualizada en el Blog de la 
Oficina de Información Juvenil de El Franco, o en la página web Qué Femos 
donde hacen pequeñas notas informativas sobre las exposiciones del 
momento. 
 
1.2. Competencia 
La competencia se ha analizado a través de tres vertientes diferentes (anexo 
II): 
1. Por ubicación: museos y salas de exposiciones de la comarca 
noroccidente que tuviesen exposiciones permanentes. 
2. Por temática: aquellas salas de exposición que tengan muestras 
temporales con temáticas similares a las de la Asociación. 
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3. Por asociaciones: organizaciones que desempeñen una temática similar 
a la de Amigos de As Quintas. 
 
Imagen II: mapa de situación de la competencia 
 
Elaboración propia 
 
Desde el punto de vista comunicativo, y teniendo en cuenta los tres aspectos 
anteriores: 
- Por ubicación, hay 15 museos en la comarca que tienen exposiciones 
permanentes. De ellos, 7 poseen un apartado en la página web del 
Ayuntamiento, por lo que no tienen un dominio propio para el 
desempeño de su actividad. También hay que destacar, que únicamente 
uno de los 15 museos analizados posee un perfil en la red social de 
Facebook. En cuanto a las actividades específicas de cada museo, 6 de 
los 15 utilizan elementos audiovisuales, recreaciones o proyecciones 
para explicar las piezas expuestas. 
- En cuanto a la temática, hay 9 salas de exposiciones o espacios 
culturales que realizan muestras temporales con temáticas similares a 
las de la Asociación. De ellos, 5 poseen una página web, pero solo uno 
de estos tiene su dominio propio. En cuanto a redes sociales, de los 9 
espacios, 6 utilizan una página de Facebook. 
- Por último, en cuanto a competencia por asociaciones, son 5 las que se 
encuentran en la comarca noroccidente. De esas, solo dos tienen una 
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página web con dominio propio y ninguna de ellas posee perfiles en las 
redes sociales. 
Como conclusión, podemos afirmar que, en general, no hay una inversión 
comunicativa fehaciente en la competencia que rodea a las Asociación Amigos 
de As Quintas. La única red social que utilizan es Facebook con la creación de 
páginas para mostrar sus actividades concretas. Además, de las escasas 
organizaciones que utilizan una página web, o están muy desactualizadas, o 
son muy básicas, o simplemente forman parte de la página del Ayuntamiento 
específico. Por consiguiente, no es sencillo encontrar información sobre las 
actividades que realizan, y tampoco hay ningún tipo de mecanismo que facilite 
la labor de periodistas y profesionales del ámbito comunicativo. 
Asimismo, sí que se puede corroborar que gran parte de la competencia 
organiza excursiones puntuales destinadas a escolares o a personas mayores, 
y utilizan material audiovisual como componente adicional a la exposición que 
se realice en el momento. 
 
1.3. Mapa de públicos 
Públicos objetivos 
 
- Visitantes: todo tipo de público en general que se adentra en la sala de 
exposiciones para visualizar la muestra del momento. Hay que tener en 
cuenta, que por la zona donde se encuentra el Complejo pasa el Camino 
de Santiago, que hace que haya mucha afluencia de turistas y 
veraneantes en la época estival, o en festivos en general. Desde que 
Amigos de As Quintas abrió sus puertas en el año 2010, casi 11.000 
personas visitaron las diferentes obras de los artistas locales, nacionales 
e internacionales. A continuación se muestra de forma explícita los 
visitantes de cada año, donde se puede destacar que la media de 
visitantes que ha tenido la sala es de 1.203 por año. 
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Gráfico II: visitantes por año 
 
 
 
Elaboración propia 
 
- Periodistas y profesionales del mundo de la comunicación que puedan 
dar difusión con sus piezas informativas sobre lo que acontece en la 
Asociación. 
- Ámbito educativo: profesores y alumnado de colegio e instituto, con todo 
lo que ello conlleva: relación con los profesores y profesionales 
educativos, además de atender de forma específica a los alumnos que 
asistan a excursiones programadas. 
- Expertos del mundo del arte y profesionales de este ámbito que 
conozcan de forma pormenorizada este mundo. 
Satisfacción de los visitantes  
 
Después de 10 años desde que la Asociación comenzase su andadura con la 
preparación de las diferentes exposiciones, se ha realizado la primera encuesta 
de satisfacción (anexo III) para conocer qué opinan los visitantes acerca de las 
instalaciones, las muestras expuestas, o la comunicación de Amigos de As 
Quintas. La encuesta ha sido completada por 50 personas que visitaron la sala 
del Complejo Cultural entre el 16 de abril de 2019 (primer día que abría sus 
puertas este año con la primera exposición) y el 15 de mayo de 2019 (último 
día para poder visitar la segunda muestra de este año).  
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Los datos revelan que, prácticamente, las visitas son igualitarias en cuanto a 
hombres y mujeres.  
Gráfico III: género de los visitantes 
Elaboración propia 
 
De estos visitantes, el 50% tiene más de 50 años, y el 28% son adultos de 
entre 30 y 50 años. El porcentaje restante pertenece a la población más joven, 
menores de 18, o adultos hasta los 30. Al ser el porcentaje menor, se puede 
concluir que resulta más difícil acceder a ellos porque no asisten a las 
exposiciones. Asimismo, el 54% de los encuestados son trabajadores activos, 
el 24% jubilados, el 18% estudiantes y únicamente el 4% están en situación 
laboral en paro.  
Dichos visitantes asisten a la sala, prácticamente con un porcentaje unánime, 
solos o con familiares y amigos con el motivo claro de interés cultural personal, 
más allá de por el hecho de acompañar a otra persona, o realizar turismo en el 
pueblo. Hay que destacar que el 8% de los encuestados asiste a la sala como 
actividad extraescolar por clases de dibujo que ofrece una miembro de la 
Asociación. 
Para el 12% de los encuestados en el último mes es la primera visita que 
realizan a la sala de exposiciones, mientras que el 88% restante ya había 
disfrutado anteriormente de las muestras que organiza la Asociación. 
Los resultados también destacan que el 96% repetiría la visita a la sala, y otro 
94% recomendaría la visita a terceras personas. Además, un 98% está 
satisfecho con la visita. 
Respecto a la opinión que les ha merecido el acceso al edificio y al personal 
que les ha atendido durante su experiencia en la sala, es muy satisfactoria o 
 16 
totalmente satisfactoria por, aproximadamente, el 90% de los visitantes. Las 
opiniones son más variopintas en los siguientes tres subapartados de la 
encuesta: 
Respecto a los horarios de apertura de la sala, además de los datos ofrecidos 
en el gráfico posterior, hay varios comentarios en distintas encuestas que 
n horario 
 
 
Gráfico IV: opinión respecto al horario de la sala de exposiciones 
 
Elaboración propia 
 
En cuanto al catálogo de exposición, hay que tener en cuenta, que la 
Asociación para sus ciclos anuales que cuentan con tres exposiciones que 
organizan ellos mismos, realiza un catálogo específico del artista. Sin embargo, 
cuando se puso a disposición esta encuesta se desarrollaban dos exposiciones 
que no pertenecían al propio ciclo. Por ello, no había un catálogo específico 
para poder visualizar más detalladamente las obras, y conocer la biografía del 
artista. De ahí los resultados posteriores, y los comentarios que muchos 
 
 
 17 
Gráfico V: opinión respecto al catálogo de la exposición 
 
 
Elaboración propia 
 
 
Asimismo, respecto al apartado de la opinión que les ha merecido la 
información que acompaña a cada una de las piezas expuestas, el 50% está 
muy satisfecho con lo que aparece, el 22% medianamente satisfecho, y el 
porcentaje restante baila entre las demás categorías. 
También, se debe destacar que  el 100% de los encuestados cree que sería útil 
que la Asociación tuviese perfiles en las redes sociales y una página web, y el 
94% sí seguiría la actividad de la organización en sus perfiles 
correspondientes. 
 
Además, respecto a cómo han conocido la existencia de la exposición, gran 
parte de los encuestados lo hace a través de carteles, posteriormente por 
recomendación de un conocido, o por redes sociales.  
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Gráfico VI: cómo han conocido los visitantes la existencia de la 
exposición 
 
Elaboración propia 
 
Las salas de exposición que más han visitado los encuestados en el último mes 
han sido la del Ayuntamiento de La Caridad, la de Luis Fega de Vegadeo, la de 
la Casa de Cultura de Tapia de Casariego, y El Liceo de Navia.  
Por último, en el apartado de comentarios, gran parte de ellos resaltan la labor 
de Asturias. Mucho ánimo para continuar con este fantástico trabajo con el que 
 
Como sugerencias, varios encuestados declaran que quieren un mayor número 
de exposiciones, un buzón de sugerencias, ampliar los horarios y ofrecer a la 
venta catálogos de exposiciones anteriores. 
 
1.4. Herramientas de comunicación offline y online 
Estas son las herramientas de comunicación offline: que la Asociación emplea 
con frecuencia: 
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- Carteles informativos con cada uno de los artistas que exponen en la 
sala. Todos ellos tienen un diseño similar, con una imagen de una de las 
obras de la persona que muestra su trabajo; y posteriormente el nombre 
del autor o autora, fecha y horarios.  (Anexo IV) 
- Catálogos gratuitos de algunas de las exposiciones que se pueden 
visitar. Todos ellos tienen un diseño similar: prólogo, biografía del artista 
y muestrario de la selección. (Anexo IV) 
- Cuando se realiza una exposición, aparece en el calendario mensual 
que envía el Ayuntamiento de El Franco al domicilio de cada vecino. 
- Reuniones trimestrales en el estudio de Herminio Álvarez, miembro de la 
Asociación donde se organizan las próximas exposiciones. 
- Tarjetas de visita. (Anexo IV) 
- Hoja de formulario de alta de persona asociada, para formar parte de la 
Asociación. 
- Hoja de formulario para contacto a través del correo electrónico sobre 
las próximas exposiciones. 
A continuación, se desarrollan los aspectos de comunicación online que 
desarrolla la Asociación: 
- Correo electrónico: amigosdeasquintas@gmail.com 
- Grupo de WhatsApp de todos los miembros de la Asociación. A través 
de este canal de comunicación se envía el programa anual y la lista para 
realizar las guardias en la sala. 
- Página del Ayuntamiento de El Franco: mención como asociación y 
horarios de apertura de la sala de exposiciones.  
- Página de Facebook del Ayuntamiento de El Franco: anuncian el cartel 
con los horarios cada vez que hay una nueva muestra. 
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2. PLANIFICACIÓN 
2.1. Objetivos 
Con la puesta en marcha de este plan de comunicación, y estudiados los 
resultados del análisis de situación, se pretende: 
- Reforzar la relación con los públicos de la Asociación y fomentar la 
integración de los potenciales. 
- Unificar la identidad corporative. 
- Potenciar la comunicación digital. 
- Mejorar la forma de ofrecer información, para que sea más actual. 
 
2.2. Públicos  
Los públicos objetivos de la Asociación Amigos de As Quintas, se pueden 
clasificar de la siguiente manera:  
- Visitantes. 
- Ámbito educativo: profesorado y alumnado. 
- Periodistas y profesionales del mundo de la comunicación. 
- Expertos del ámbito artístico.  
 
2.3. Mensaje 
La tipología del mensaje dependerá del público al que va dirigido, teniendo en 
cuenta no solo el contenido en sí mismo, sino también la uniformidad de la 
presentación, para que, en este caso, la Asociación proyecte una imagen de 
formalidad. Por lo tanto, teniendo en cuenta el público de la Asociación: 
- A los visitantes, el mensaje que se les debe transmitir es la explicación 
de cada una de las obras, de la información de la Asociación, mostrar 
 
- Al público relacionado con el ámbito educativo: por un lado nos 
encontramos con el equipo docente, a los que se les tiene que ofrecer 
un mensaje informativo sobre los servicios que ofrece la Asociación. Y 
por el otro lado, al alumnado, al que se le debe dar una perspectiva 
atrayente y original para llamar su atención. 
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- A los periodistas y profesionales del mundo de la comunicación, los 
mensajes que se deben transmitir tienen que estar relacionados con las 
inauguraciones de las nuevas exposiciones, la posibilidad de contactar 
para entrevistar a los artistas, a la organización, etc. 
- A los expertos del ámbito artístico, se les debe dar acceso a la 
posibilidad de encontrarse con personas que pertenezcan al mismo 
gremio.  
 
2.4. Canal  
La adaptación del mensaje a los diferentes soportes y formatos que sean más 
adecuados para cada tipo de público es un aspecto Desde la Asociación, el 
soporte que utilizaremos para los distintos target, será: 
- Visitantes: web. cartelería, medios de comunicación, correo electrónico y 
redes sociales. 
- Ámbito educativo: correo electrónico, vía telefónica, y redes sociales. 
- Periodistas o profesionales del mundo comunicativo: mailing, vía 
telefónica, redes sociales y web corporativa. 
- Expertos: mailing, y web corporative. 
 
Tabla II: resumen público-mensaje-canal 
Público Mensaje Canal 
Visitantes Explicación de cada una 
de las obras, información 
y servicios de la 
Asociación 
Web, cartelería, 
medios, correo 
electrónico y redes 
sociales 
Ámbito educativo: 
profesorado y 
alumnado 
Información sobre los 
servicios que ofrece la 
Asociación 
Correo electrónico, vía 
telefónica y redes 
sociales 
Periodistas y 
profesionales del 
mundo 
comunicativo 
Inauguraciones de las 
nuevas exposiciones, 
contacto para entrevistar 
a los artistas, a la 
 
Mailing, vía telefónica, 
redes sociales y web 
corporativa 
Expertos Acceso a personas que 
pertenezcan al mismo 
gremio 
Mailing y web 
corporativa 
 
Elaboración propia 
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3. EJECUCIÓN 
3.1. Plan de trabajo 
A continuación, se recuperan los objetivos propuestos para este plan de 
comunicación destinado a ponerse en marcha durante los años 2020-2021, y 
se describen las acciones planificadas en función del tipo de público y el tiempo 
de realización. 
 
- Reforzar la relación con los públicos y fomentar la integración de los 
potenciales 
Dirigido a: visitantes actuales y potenciales  
Proyecto 1: colocar un buzón de sugerencias en la recepción de la sala para 
que todas aquellas personas que realicen su visita, puedan dejar sus 
mensajes. Esto hará que la Asociación conozca más a su público. 
 Temporalidad: desde la primera exposición que se realice en el 
nuevo ciclo del año 2020/2021. 
 
Proyecto 2: crear un mailing con los contactos de todas aquellas personas que 
quieran recibir información en su correo electrónico sobre las exposiciones que 
se muestran en la sala. 
 Temporalidad: hacer este proyecto una semana antes de la primera 
exposición que se realice en el nuevo ciclo del año 2020/2021. 
 
Proyecto 3: realizar encuestas de satisfacción a final de año para conocer la 
opinión de los visitantes y así mejorar para el ciclo de exposiciones de la 
siguiente etapa. 
 Temporalidad: realizar la encuesta en las dos últimos exposiciones 
del ciclo anual. 
 
Proyecto 4: Implantar una tarjeta de socio con ventajas. Cada visitante, 
recibirá una tarjeta gratuita donde se le sellará cada vez que vea una 
exposición de la Asociación. Cuando complete el cupo de 5 visitas, podrá 
adquirir un boletín con contenido exclusivo de la Asociación, y de los artistas 
que exponen en la sala. (Anexo V) 
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 Temporalidad: comenzar a repartir la tarjeta en la inauguración en la 
primera exposición del nuevo ciclo anual, además de tener la 
posibilidad de poder adquirirla en la sala de exposiciones durante el 
periodo de apertura. 
 
Proyecto 5: Realizar una presentación institucional donde aparezca la 
información principal de la Asociación, para mostrarla en ferias o en congresos 
específicos sobre arte y cultura, como, por ejemplo, ARCO. (Anexo VI) 
 Temporalidad: lo más reciente posible, con actualizaciones 
específicas para cada feria o congreso a los que se quiera asistir. 
 
Proyecto 6: Hacer trípticos de presentación de la Asociación que se puedan 
colocar presencialmente en salas de exposiciones de la zona, o en museos de 
la comarca. (Anexo VII) 
 Temporalidad: dos semanas antes de la primera exposición del 
nuevo ciclo anual. Reforzar estos trípticos en festivos o vacaciones, 
porque aumenta el porcentaje de turistas en la zona. 
 
Dirigido a: profesorado y alumnado, ámbito educativo 
Proyecto 1: reforzar la relación con profesores y profesionales de los colegios 
e institutos de la zona a través de un contacto directo por teléfono o correo, 
ofreciéndoles información sobre las exposiciones que se van a realizar, y llegar 
a un acuerdo para abrir la sala en horario fuera de público habitual. 
 Temporalidad: comenzar el contacto con al inicio del nuevo curso 
escolar y reforzarlo a final de año, para presentar el nuevo ciclo de 
exposiciones. 
Proyecto 2: Crear un libro destinado a niños de entre 6 y 12 años, sobre 
cuestiones de la Asociación. Este proyecto tendrá aspectos lúdicos para que 
los niños se impregnen de los valores de la organización. 
 Temporalidad: lo más reciente posible para tenerlo preparado cuando 
empiecen las muestras anuales. 
 
 
  25 
Dirigido a: periodistas o profesionales del mundo de la comunicación 
Proyecto 1: Realizar una plantilla para enviar las notas de prensa y las 
invitaciones a los medios de la comarca, y así potenciar una mayor 
visibilización de la muestra. (Anexo VIII) 
 Temporalidad: una semana antes de la inauguración de cada 
exposición. 
 
Proyecto 2: Realizar publirreportajes gratuitos para aumentar la visibilidad de 
la Asociación, o de las exposiciones que muestran en la sala. En ellos habrá 
contenido más visual como imágenes o vídeo para ofrecer el producto de forma 
más atrayente y facilitar el trabajo de los periodistas. 
 Temporalidad: dos anuales, al comienzo del ciclo anual y al final del 
mismo. Dependiendo del contenido que se ofrezca en las 
exposiciones, aumentar el número de publirreportajes para ofrecerlos 
a los medios. 
 
Dirigido a: expertos del ámbito artístico 
Proyecto 1: Realizar y enviar invitaciones personalizadas para asistir a las 
inauguraciones de cada una de las exposiciones.  
 Temporalidad: una semana antes de la inauguración de cada 
exposición. 
 
- Unificar la identidad corporativa de la Asociación 
Acción 1: Utilizar una papelería corporativa unánime para que la 
representación de la Asociación sea acorde. (Anexo IX) 
- Tarjeta de presentación: 90 x 50 mm 
- Hoja membretada: A4 
- Sobre por correo: 240 x 105 mm 
 Temporalidad: al comienzo del nuevo ciclo anual. 
 
Acción 2: Crear un modelo de dossier de prensa donde se promocionen las 
actividades y las diferentes exposiciones temporales que realiza la Asociación. 
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En él pueden aparecer documentos audiovisuales para hacerlo mucho más 
atractivo. 
 Temporalidad: dos semanas antes del comienzo del ciclo anual. 
 
Acción 3: Promocionar la Asociación a través de merchandising que se puede 
colocar en la recepción de la sala. Además, como se pudo apreciar en los 
resultados de la encuesta, hay diferentes usuarios que sugieren que se podrían 
poner a la venta catálogos de exposiciones que ya hayan pasado por la sala. 
 Temporalidad: al comienzo del ciclo anual.  
 
Acción 4: Hacer una revista resumen anual con crónicas del ciclo de 
exposiciones, y de las diferentes muestras que se podían visualizar en la sala. 
Además, puede haber entrevistas exclusivas de los artistas que han expuesto. 
Esta revista se podría adquirir en los establecimientos de la localidad  
 Temporalidad: noviembre-diciembre del 2020 y del 2021. 
 
- Potenciar la comunicación digital 
Acción 1: Crear una web corporativa útil, accesible, intuitiva, adaptable a los 
diferentes dispositivos, usable, que concuerde con la imagen que se transmite 
de la Asociación. En ella, aparecería información sobre la sala, sobre la 
Asociación y sus miembros, y sobre las diferentes exposiciones y actividades 
en curso. También habría un apartado de hemeroteca en los medios, otro de 
prensa con los dosieres e información relevante para los periodistas, una 
pestaña de visita virtual por la sala, y una última con el contacto. 
 Temporalidad: lo más reciente posible para que esté disponible y 
actualizada al comienzo del nuevo ciclo anual. 
 
Acción 2: Crear perfiles en diferentes redes sociales. En un primer momento 
se realizaría en Facebook, ya que la mayor parte de la competencia tiene un 
perfil en esta red, y para diferenciarse del resto, se crearía un perfil en 
Instagram y Twitter.  
 Temporalidad: unas semanas antes del comienzo del ciclo anual. 
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- Mejorar la forma de ofrecer información, para que sea más actual 
Acción 1: Crear códigos QR en cada exposición, que se puedan observar en la 
sala donde estén las muestras. El escaneo de esos códigos dará como 
resultado acceso a una entrevista exclusiva del autor o autora de las obras 
expuestas.  
 Temporalidad: realizarlos para que estén listos el día que se abran 
las puertas de la primera muestra anual. 
 
Acción 2: Crear informaciones bilingües: inglés-español, de las obras 
expuestas. En la época de estío y vacaciones, hay numerosos turistas en la 
zona. Además, por el mismo complejo, pasa una de las rutas del camino de 
Santiago, lo que hace que haya numerosos peregrinos extranjeros.  
 Temporalidad: al comienzo del ciclo anual. 
 
Acción 3: Crear dípticos resumen cuando no haya catálogos porque la muestra 
no pertenezca explícitamente al ciclo de exposiciones que organiza la 
Asociación. (Anexo X) 
 Temporalidad: crear los dípticos para que estén disponibles el primer 
día de apertura de la muestra de aquellas exposiciones que sean en 
colaboración con alguna institución y no tengan catálogo propio. 
 
4. EVALUACIÓN 
Al tratarse de un plan de comunicación que se va a poder llevar a cabo en los 
próximos dos años, 2020, 2021, aún no se pueden medir los resultados, ni se 
puede hacer una evaluación explícita sobre cuáles han sido los efectos y 
consecuencias de la puesta en marcha de los diferentes proyectos y las 
distintas acciones. Sin embargo, se recomienda realizar un análisis de situación 
similar al proyectado al principio del trabajo, que sirva de control y actualización 
para poder crear nuevos objetivos. 
Asimismo, para realizar esta fase de evaluación, se necesitan indicadores 
cuantitativos y cualitativos que evalúen cada una de las acciones realizadas. 
Por ejemplo, si se crea la página web, saber cómo han llegado los usuarios a 
  28 
ella, cuántas visitas ha tenido, en qué categoría han navegado, etc. O, si se 
envían notas de prensa a los medios, saber en cuántos han salido publicadas, 
cómo se ha plasmado el mensaje que se quería transmitir, etc. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  29 
 
 
 
 
 
 
 
[ANEXOS]
Anexos
 1 
Anexo I: Hemeroteca de medios 
 MDC ASTURIAS  
Tipo de medios Número de medios Aparición Asociación 
Agencias  Agencia EFE No 
 EuropaPress No 
Prensa escrita La Nueva España Sí 
 El Comercio Sí 
 La Voz de Asturias No 
 Asturias Diario No 
 Diario del Oriente No 
 El Mensual Ovetense No 
 Oviedo-Hoy No 
 Family.as No 
 El Fielato/El Nora No 
 El Informativo de las Cuencas No 
 La Voz del Occidente No 
 La Voz el Cubia No 
 La información del Bajo Nalón No 
 Ecos del Occidente No 
 El Periódico de Quirós No 
 El Eco de Luarca No 
 La Voz de Galicia. Edición A Mariña No 
 El Faro de Carreño y Gozón No 
 Asturlink.com No 
 Asturies.com No 
 Asturias-Universal.com No 
 Literaturas.com No 
 Asturias Mundial No 
 Diario de Asturias No 
 Asturias Verde No 
Revistas 
especializadas en 
ámbito cultural 
 
Ábaco 
No 
 Imagen y Comunicación No 
 Fusión Asturias Sí 
Emisoras de 
Radio 
RNE en Oviedo Y Gijón No 
 COPE en Oviedo, Gijón, Mieres y 
Ribadesella 
No 
 Cadena 100 en Oviedo, Gijón y 
Avilés 
No 
 SER Oviedo (40 Principales 
Asturias), Gijón (40 Principales 
Gijón) y Avilés 
No 
 Ser Occidente Navia  localia/ort No 
 Radio Nalón No 
 Onda Cero: Oviedo, Gijón, Infiesto, 
Luarca, Cangas de Narcea 
No 
Anexos
 2 
Europa FM No
 Kiss FM No 
 Radio Langreo No 
 Radio A Veiga No 
 Onda Peñes No 
 Radio San Martín No 
Cadenas de 
Televisión 
RTPA: Radio y Televisión del 
Principado de Asturias 
No  
 Centro Territorial de TVE en 
Asturias 
No 
 Teleasturias No 
 Cadena 10 Televisión No 
 Televisión Local Valle del Narcea No 
 Canal 7 TVSiero No 
 NTV Nuestra Televisión No 
 EsAsturiasTv No 
 VINX No 
Asociaciones 
profesionales 
Asociación de la Prensa de Oviedo No 
 Asociación Profesional de 
Fotoperiodistas Asturianos (APFA) 
No 
 Asociación de Realizadores y 
Directores de Asturias (ARDA) 
No 
 Asociación Profesional de Radio y 
Televisión de Asturias 
No 
 Asociación de Productoras de 
Televisión de Asturias 
No 
 Asociación de Agencias de 
Publicidad del Principado de 
Asturias 
No 
 Asociación Asturiana de Periodistas 
y Escritores de Turismo 
No 
 Asociación de Televisiones Locales 
del Principado de Asturias 
No 
 Colegio Profesional de Periodistas 
de Asturias 
No 
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